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1.   De effectiviteit van vreemde talen  
in reclame
Als reclamemakers hun doelgroep wil-
len aanzetten tot het kopen van een 
bepaald product (fiets) of het gebrui-
ken van een bepaalde dienst (treinreis), 
hebben ze een waaier aan instrumenten 
tot hun beschikking die ze kunnen ge-
bruiken. Zo kunnen ze kiezen voor een 
opsomming van productvoordelen, een 
testimonial van een bekende Nederlan-
der, een woordgrap of prachtige foto’s. 
Empirisch onderzoek heeft laten zien 
dat – afhankelijk van ontvangersken-
merken, omgevingsfactoren en andere 
omstandigheden – al deze instrumenten 
effectief kunnen zijn (voor een overzicht, 
zie Hoeken, 1998). Over vreemde talen 
als overtuigend instrument is veel minder 
bekend. Reclameboodschappen staan bol 
van vreemde talen. Koploper is het En-
gels, dat adverteerders lijken te gebruiken 
om zichzelf als internationaal en modern 
op de kaart te zetten (Bhatia, 1992; Pil-
ler, 2003). Andere talen, zoals Duits, Frans 
en Spaans, komen veel minder voor (zie 
Piller, 2000). Zouden advertenties waarin fragmenten uit een vreemde taal vóórkomen de 
overtuigingskracht van advertenties kunnen vergroten? 
De enkele onderzoeken die zich met deze vraag hebben beziggehouden, suggereren dat 
vreemde talen effectief kunnen zijn (Hornikx & Starren, 2006; Luna & Peracchio, 2005; 
P etrof, 1990). Petrof (1990), bijvoorbeeld, liet zien dat een advertentie in het Frans voor 
Amerikaanse proefpersonen effectiever was dan dezelfde advertentie in het Engels. De F ranse 
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Samenvatting
Vreemde talen worden veel gebruikt in 
reclameadvertenties. Deze talen zouden bepaalde 
associaties oproepen waardoor de advertentie 
effectiever wordt. De effectiviteit van vreemde 
talen zou groter moeten zijn naarmate de 
gebruikte talen goed passen bij het product 
in de advertentie (Domzal, Hunt, & Kernan, 
1995; Hornikx & Starren, 2006). Frans zou 
bijvoorbeeld beter passen bij parfum dan bij 
televisies. Om empirisch te toetsen of vreemde 
talen inderdaad effectiever zijn bij passende 
producten is een experiment opgezet. Het gebruik 
van vreemde talen bij passende producten (bv. 
Spaans – sinaasappels) is vergeleken met niet-
passende producten (bv. Spaans – wasmachine). 
Honderdvijftig proefpersonen beoordeelden 
enkele advertenties met Duitse, Franse of 
Spaanse slagzinnen. De resultaten bevestigden de 
verwachting: advertenties waren overtuigender 
wanneer de vreemde taal paste bij het product dan 
wanneer die taal niet paste. 
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versie werd namelijk beter herinnerd dan de Amerikaanse versie en de attitude ten opzichte 
van het product was hoger dan in de Amerikaanse versie. Hornikx en Starren (2006) lieten 
Nederlandse proefpersonen advertenties voor auto’s beoordelen waarin een Franse slagzin 
voorkwam. Van de ene helft van de advertenties was de slagzin moeilijk te begrijpen (bij-
voorbeeld ‘Accélérateur d’avenir’) en van de andere helft niet (bijvoorbeeld ‘Bon voyage’). 
Aan de proefpersonen werd onder andere gevraagd een keuze te maken tussen de adverten-
ties met Frans en de Nederlandse equivalenten. Een kleine meerderheid van de proefperso-
nen gaf de voorkeur aan de Franse versie wanneer de slagzin gemakkelijk was. Wanneer de 
slagzin moeilijk was, verkoos driekwart van hen de Nederlandse versie. 
Het lijkt er dus op dat vreemde talen een advertentie effectiever kunnen maken, even-
tueel onder voorwaarde van begrijpelijkheid. Een belangrijke vraag is dan waaróm vreemde 
talen effectief kunnen zijn. Adverteerders zouden vreemde talen onder andere gebruiken om 
hun advertentie op te laten vallen tussen advertenties zonder vreemde talen (Petrof, 1990; 
Ray, Ryder, & Scott, 1991; Sella, 1993). Aandacht trekken van mogelijke ontvangers betekent 
niet dat ontvangers ook meteen overtuigd zijn van de boodschap. Aandacht is eerder een 
voorwaarde voor mogelijk succes. Wat is dan de meerwaarde van advertenties met vreemde 
talen? Eén reden kan de solidariteit met de doelgroep zijn. Luna en Peracchio hebben on-
derzoek verricht bij Spaanstalige Amerikanen en lieten zien dat Spaanse woorden in Ame-
rikaanse advertenties gevoelens van solidariteit kunnen oproepen, waardoor de advertenties 
meer gewaardeerd worden (Luna & Peracchio, 2002, 2005). 
In het geval van Spaanstalige Amerikanen is het Spaans een moedertaal. In de meeste 
andere gevallen is het gebruik van vreemde talen juist niet bedoeld om de doelgroep in hun 
moedertaal aan te spreken (Kelly-Holmes, 2005). Het gebruik van vreemde talen heeft dan 
een symbolische functie, doordat de uiting in een vreemde taal bij de ontvanger bepaalde 
emoties, connotaties en associaties oproept. Hornikx, Van Meurs en Starren (2007) lieten 
hun proefpersonen associaties noteren bij een advertentie waarin Duits, Frans of Spaans 
voorkwam. Bij de advertentie met Duits werd regelmatig ‘betrouwbaar’ en ‘technisch’ ge-
noemd, bij Frans ‘mooi’ en ‘elegant’ en bij Spaans ‘modern’ en ‘temperamentvol’. Hoewel 
het product hetzelfde was in de drie gevallen, riep de slagzin in de vreemde taal dus deels 
specifieke associaties op. Daarnaast gaven proefpersonen ook de voorkeur aan de advertentie 
waarvoor ze de meeste positieve associaties hadden genoteerd.
2.  De relatie tussen vreemde talen, landen en producten
Mensen hebben bij vreemde talen bepaalde landen voor ogen, waaraan specifieke stereo-
typen en associaties gekoppeld zijn. Deze stereotypen en associaties zijn gebaseerd op de 
kennis die mensen hebben over politiek, geschiedenis en economie van verschillende landen 
(Kelly-Holmes, 2000). Voor een succesvol gebruik van vreemde talen in reclame zou de 
vreemde taal moeten passen bij het product (Domzal, Hunt, & Kernan, 1995; Hornikx & 
Starren, 2006; Kelly-Holmes, 2005). Domzal et al. (1995) geven de voorbeelden van Frans 
bij parfum en wijn en van Russisch bij wodka. Parfum zou je een passend product voor 
Frankrijk kunnen noemen. Omdat wodka geen passend product is voor Frankrijk, zou je 
het niet-passend kunnen noemen. De schakel tussen de vreemde taal en een product is het 
land, in deze gevallen respectievelijk Frankrijk en Rusland. In marketingonderzoek zijn veel 
studies gedaan naar de relatie tussen landen en producten. Volgens Roth en Romeo (1992) 
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en Usunier en Cestre (2007) is er sprake van een fit (match of congruentie) tussen een land 
en een product, wanneer de sterke kwaliteiten van een land overeenkomen met de kenmer-
ken van een product. Een voorbeeld van een fit is Duitsland en auto’s. Duitsland staat bekend 
om het maken van betrouwbare, technisch geavanceerde producten. Omdat betrouwbaar-
heid en hoogstaande techniek voor auto’s van belang zijn, is de fit tussen Duitsland en auto’s 
positief. Auto’s zijn dus een passend product voor Duitsland. In het vervolg wordt met een 
(niet-)p assend product een product bedoeld dat (niet) past bij het land dat gerelateerd is aan 
de taal.
Duitse autofabrikanten zouden er dus baat bij hebben om expliciet aan te geven dat zij 
uit Duitsland afkomstig zijn. Het vermelden van het land van herkomst, het country-of-origin, 
van een product is een strategie waarnaar jarenlang onderzoek is gedaan (Usunier, 2006). 
Wanneer ontvangers op basis van een reclameadvertentie een oordeel vormen over een 
product, dan blijken ze ook de productherkomst in hun oordeel mee te nemen. Een meta-
analyse van 41 onderzoeken laat zien dat producten meer gewaardeerd worden wanneer het 
land van herkomst kwaliteitsproducten kan leveren op dat specifieke gebied dan wanneer 
het land dat niet kan (Verlegh & Steenkamp, 1999). Passende producten worden dus meer 
gewaardeerd dan niet-passende producten.
Als de fit tussen producten en landen belangrijk is, dan zou dat ook het geval kunnen 
zijn tussen vreemde talen en producten. In plaats van het noemen van het land van herkomst 
wordt een uiting in een vreemde taal gebruikt. De vraag of een fit tussen vreemde taal en 
product tot meer effectiviteit leidt dan geen fit, is nauwelijks onderzocht. Leclerc, Schmitt 
en Dubé (1994) onderzochten de waardering van advertenties voor hedonistische produc-
ten (bijvoorbeeld parfum) en voor functionele producten (bijvoorbeeld benzine). Aan de 
proefpersonen werden de merken van de producten drie keer voorgelezen. De helft van hen 
hoorde de merken als Massin en Larient in hun moedertaal Engels; de andere helft hoorde 
het in het Frans. Tegelijkertijd kregen ze de bijbehorende productinformatie te zien. Bij he-
donistische producten werd het product meer gewaardeerd bij de Franse uitspraak dan bij 
de Engelse uitspraak. Bij functionele producten was er geen verschil in waardering tussen de 
twee uitspraken. Daarnaast was Frans effectiever bij hedonistische producten dan bij functio-
nele producten. Dit onderzoek ondersteunt dus het belang van passende producten voor de 
waardering van vreemde talen.
Het onderzoek van Leclerc et al. (1994) heeft ook enkele beperkingen: er is slechts één 
vreemde taal in de studie betrokken en het Frans kreeg veel nadruk doordat het auditief en 
bij een aantal verschillende advertenties achter elkaar werd aangeboden. Daarnaast werd het 
Frans in de merknaam naar voren gebracht, waardoor het product eerder een Franse her-
komst suggereert dan dat een Franse slagzin zou doen. Dit onderzoek geeft daarmee nog 
geen bevredigend antwoord op de vraag die hier centraal staat:
Onderzoeksvraag  Zijn vreemde talen effectiever in advertenties voor passende pro-
ducten dan voor niet-passende producten?
Door deze vraag te antwoorden wordt er meer inzicht verkregen in de effectiviteit van 
vreemde talen in reclame, een onderzoeksdomein waarnaar meer onderzoek gewenst is (zie 
Neelankavil, Mummalaneni, & Sessions, 1995; Ray, et al., 1991).
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3.  Methode1
Voor het experiment is gebruik gemaakt van advertenties voor verschillende producten die 
wel of niet passend zijn met betrekking tot de vreemde taal in de slagzin: Duits, Frans en 
Spaans. Eerst zijn er twee vooronderzoeken opgezet om (niet-)passende producten te selec-
teren en om de waardering voor advertenties voor deze producten te controleren. 
3.1 Vooronderzoeken.  In het eerste vooronderzoek gaven 25 proefpersonen van de Radboud 
Universiteit Nijmegen (68% vrouw, gemiddelde leeftijd 18.88, SD = 1.20) voor 18 produc-
ten aan hoe goed ze pasten bij Duitsland, Frankrijk en Spanje op zevenpuntsschalen met 
als uitersten ‘heel slecht’ (lage score) en ‘heel goed’ (hoge score). Op basis van de resultaten 
kwamen de volgende zes producten naar voren die het meest of het minst passend waren 
voor de drie landen: voor Duitsland worst (passend; M = 6.72) en olijfolie (niet-passend; M 
= 2.68), voor Frankrijk wijn (passend; M = 6.92) en bier (niet-passend; M = 3.16) en voor 
Spanje sinaasappels (passend; M = 6.72) en een wasmachine (niet-passend; M = 3.68). Voor 
elk van de zes producten werd een andere advertentie in kleur ontworpen. Elke advertentie 
bevatte een simpele afbeelding van het product, afwisselende locaties waar [slagzin], [merk-
naam] en [logo] stonden weergegeven en een korte headline. Die headline is toegevoegd om 
de vreemde taal niet het enige element te laten zijn. Wanneer de advertenties alleen maar de 
slagzin in een vreemde taal als belangrijkste inhoud zouden bevatten, dan zou het mogelijke 
effect van die vreemde taal kunstmatig groter zijn (zie Verlegh & Steenkamp, 1999). Er waren 
zes verschillende headlines (zie tabel 1), zoals ‘Sinaasappels van [merk] zijn gezond en sappig’ 
en ‘Worst van [merk]: dat is genieten bij de borrel’. 
Tabel 1: De zes producten en hun headlines
land product fit headline
Duitsland worst passend Worst van [merk]: dat is genieten bij de borrel
olijfolie niet-passend Vers geperst voor een volle smaak: olijfolie van [merk]
Frankrijk wijn passend Wijnjaar 2006 van [merk] levert karaktervolle wijn op
bier niet-passend Bieren van [merk] zijn fris en dorstlessend
Spanje sinaasappels passend Sinaasappels van [merk] zijn gezond en sappig
wasmachine niet-passend Wasmachines van [merk]: klein formaat, grootse prestaties
In een tweede vooronderzoek is gecontroleerd of de advertenties voor de passende pro-
ducten (worst, wijn, sinaasappels) even overtuigend waren als de advertenties voor de niet-
passende producten (olijfolie, bier, wasmachine). Een andere groep van 25 proefpersonen 
van de Radboud Universiteit Nijmegen (68% vrouw, gemiddelde leeftijd 22.20, SD = 1.63) 
gaf oordelen voor elke advertentie. Die oordelen betroffen de attitude ten opzichte van de 
advertentie, de attitude ten opzichte van het product en de koopintentie (voor de specifieke 
instrumentatie, zie 3.4). Een multivariate variantie-analyse met herhaalde metingen liet geen 
hoofdeffect zien van fit op overtuigingskracht: F(3, 22) = 1.90, p = .16. De advertenties voor 
de passende producten waren dus niet overtuigender dan voor de niet-passende producten.
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3.2 Materiaal.  Aan de zes advertenties uit het tweede vooronderzoek werden twee adver-
tenties toegevoegd: één voor een printer/scanner en één voor schoenen. De headlines voor 
deze advertenties waren: ‘Apparatuur van [merk]: Haarscherpe kwaliteit in woord en beeld’ 
of ‘Schoenen van [merk]: sportief en comfortabel’. Deze twee advertenties functioneerden 
als fillers tussen de andere advertenties met Duits, Frans of Spaans en bevatten een Engelse 
slagzin (‘Value for money’ bij de printer/scanner en ‘For all occasions’ bij de schoenen). Er 
waren drie neutrale slagzinnen gekozen voor de vreemde talen: ‘Ons product, uw keuze’, 
‘Gegarandeerde kwaliteit’ en ‘U wilt niets anders’. In de zes hoofdadvertenties stond de 
slagzin in het Duits (‘Unser Produkt, Ihr Wahl’, ‘Sie möchten nichts anderes’ of ‘Garantierte 
Qualität’), Frans (‘Notre produit, votre choix’, ‘Vous ne voulez rien d’autre’ of ‘Qualité ga-
rantie’) of Spaans (‘Nuestro producto, su elección’, ‘No quiere otra cosa’ of ‘Calidad garan-
tizada’).
3.3 Proefpersonen.  Aan het onderzoek namen 150 studenten deel van verschillende op-
leidingen van de Faculteit Letteren van de Radboud Universiteit Nijmegen. Geen enkele 
student had deelgenomen aan de twee voorafgaande vooronderzoeken. De leeftijden liepen 
uiteen van 18 tot en met 48, met een gemiddelde van 20.71 jaar (SD = 3.25). Van de proef-
personen was 62% vrouw.
3.4 Instrumentatie.  Proefpersonen ontvingen een advertentieboekje waarop vermeld stond 
dat het een onderzoek betrof van een reclamebureau dat opereert op de Nederlandse markt 
naar de houding en waardering van de Nederlandse consument ten aanzien van advertenties. 
Om zogezegd de privacy van de verschillende fabrikanten te waarborgen werden merken 
en logo’s niet getoond, maar weergegeven als [merk] en [logo]. Na de instructie kregen de 
proefpersonen vijf kleurenadvertenties voorgelegd die telkens gevolgd werden door een 
Nederlandse vertaling van de slagzin in de vreemde taal en een aantal vragen. Die vragen 
betroffen de drie afhankelijke variabelen.
De attitude ten opzichte van de advertentie werd gemeten aan de hand van de stelling 
‘Ik vind deze advertentie’ en vijf zevenpunts semantische differentialen, namelijk ‘niet leuk 
– leuk’, ‘boeiend – saai’, ‘niet origineel – origineel’, ‘aantrekkelijk – niet aantrekkelijk’ en 
‘interessant – niet interessant’ (α = .84 gemiddeld over alle advertenties). De attitude ten 
opzichte van het product werd gemeten aan de hand van de stelling ‘Ik vind dit product’, 
gevolgd door ‘niet leuk – leuk’, ‘niet aantrekkelijk – aantrekkelijk’ en ‘van slechte kwaliteit – 
van goede kwaliteit’ als uitersten van drie zevenpunts semantische differentialen (gemiddelde 
α = .80). De koopintentie werd ook gemeten met drie zevenpunts semantische schalen; in 
dit geval waren de uitersten ‘wil ik zeker doen – wil ik nooit doen’, ‘raad ik mijn vrienden 
niet aan – raad ik mijn vrienden aan’ en ‘is echt iets voor mij – is echt niets voor mij’ na het 
lezen van het fragment ‘Het kopen van dit product’ (gemiddelde α = .79). 
Naast de overtuigingskracht werd ook gemeten wat de aard van de associaties was die de 
advertenties opriepen. Bij de vierde en vijfde advertentie was er daartoe een vraag toege-
voegd na de koopintentie, namelijk wat de advertentie bij de proefpersoon opriep. Daarbij 
kon de proefpersoon bijvoorbeeld denken aan de kleuren, het taalgebruik en het product. 
Er werd bewust niet uitdrukkelijk naar opmerkingen over de vreemde taal gevraagd. Tot slot 
noteerden de proefpersonen hun geslacht, leeftijd, opleiding, nationaliteit en moedertaal.
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3.5 Onderzoeksontwerp.  Elke proefpersoon kreeg vijf advertenties ter beoordeling voorge-
legd: één advertentie met Duits, één met Frans, één met Spaans en twee fillers met Engels. 
Deze fillers waren altijd de eerste en derde advertentie. In de tweede, de vierde en de vijfde 
advertentie was er, afhankelijk van de versie, sprake van een passend product met Duits, Frans 
of Spaans óf van een niet-passend product met Duits, Frans of Spaans. Elke proefpersoon 
beoordeelde één of twee advertenties met een passend product en één of twee advertenties 
met een niet-passend product (binnen-proefpersoonontwerp). Omdat de waardering voor 
de advertenties zou kunnen afhangen van het moment van aanbieden in de set advertenties 
en van de gebruikte slagzin, zijn er zes versies van de vragenlijst ontwikkeld (zie tabel 2). Elke 
versie werd ingevuld door 25 proefpersonen.
Tabel 2:  Verdeling van type product en vreemde taal over de vijf advertenties en zes versies (slagzin 1: Value for money; slagzin 2: 
Ons product, uw keuze; slagzin 3: For all occasions; slagzin 4: Gegarandeerde kwaliteit; slagzin 5: U wilt niets anders)
versie slagzin 1 slagzin 2 slagzin 3 slagzin 4 slagzin 5
1 Engels fit, Frans Engels niet-fit, Spaans fit, Duits
2 Engels fit, Spaans Engels niet-fit, Duits fit, Frans
3 Engels fit, Duits Engels niet-fit, Frans fit, Spaans
4 Engels niet-fit, Frans Engels fit, Spaans niet-fit, Duits
5 Engels niet-fit, Spaans Engels fit, Duits niet-fit, Frans
6 Engels niet-fit, Duits Engels fit, Frans niet-fit, Spaans
Elke productadvertentie kwam op deze manier uiteindelijk één keer op elke positie voor 
en dus ook met elke slagzin. De proefpersonen kregen willekeurig één van deze zes versies 
voorgelegd (tussen-proefpersoonontwerp). Aan de hand van dit onderzoeksontwerp was het 
ook mogelijk de Duitse fit te vergelijken met de Duitse niet-fit, de Franse fit met de Franse 
niet-fit en de Spaanse fit met de Spaanse niet-fit.
3.6 Procedure en statistische toetsing.  Aan proefpersonen werd individueel of groepsgewijs 
een mondelinge toelichting gegeven bij het uitreiken van de kleurenadvertenties en de vra-
genlijst. Het invullen nam 10 tot 15 minuten in beslag. Er werd geen beloning uitgereikt 
voor de deelname aan het onderzoek. Er zijn geen storende factoren opgetreden. Alleen de 
vragenlijsten van Nederlandse proefpersonen met Nederlands als moedertaal zijn meegeno-
men in de analyse.
De effectiviteit van advertenties met passende producten en niet-passende producten is 
geanalyseerd aan de hand van twee variantie-analyses. Bij de eerste variantie-analyse (met 
herhaalde metingen) zijn advertenties met een passend product vergeleken met advertenties 
met een niet-passend product, ongeacht of het om Duits, Frans of Spaans ging. Afhankelijk 
van de versie van de vragenlijst bestond een fit of niet-fit uit één advertentie of uit een ge-
middelde van twee advertenties. Bij de tweede analyse is de vergelijking tussen fit en niet-fit 
gemaakt voor iedere taal afzonderlijk (tussen-proefpersoonontwerp). 
De associaties van de proefpersonen zijn door vier onafhankelijke beoordelaars geco-
deerd als positief (bijvoorbeeld ‘leuk’, ‘gezelligheid’ en ‘smaakvol’) of negatief (bijvoorbeeld 
‘sfeerloos’, ‘saai’ en ‘steriel’). Bij afwijkende meningen is een beslisprocedure toegepast zoals 
bij Hornikx et al. (2007). Bijvoorbeeld, wanneer twee beoordelaars een associatie positief 
vonden, terwijl de andere twee beoordelaars dezelfde associatie negatief vonden, dan werd de 
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associatie als neutraal beschouwd en achterwege gelaten in de analyse. De vergelijking tussen 
de proportie positieve associaties bij advertenties met een passend product en bij advertenties 
met een niet-passend product is gedaan aan de hand van twee soortgelijke variantie-analyses 
als hierboven beschreven.
4.  Resultaten
Het experiment is opgezet om de vraag te beantwoorden of vreemde talen effectiever zijn 
in advertenties voor passende producten dan voor niet-passende producten. Een multivariate 
variantie-analyse met herhaalde metingen laat een hoofdeffect zien van fit op overtuigings-
kracht: F(3, 147) = 3.71, p < .05, η2 = .07. Concreet blijkt de attitude ten opzichte van het 
product hoger te zijn bij passende producten (M = 4.34) dan bij een niet-passende producten 
(M = 3.93); F(1, 149) = 8.48, p < .01, η2 = .05. Bij de twee andere afhankelijke variabelen 
gaat het effect in dezelfde richting, maar is het effect niet significant (attitude ten opzichte van 
de advertentie: F(1, 149) < 1; koopintentie: F(1, 149) = 1.96, p = .16).
Aan de hand van een tweede variantie-analyse is vervolgens bekeken of het effect van fit 
ook optrad voor elke taal apart. Het hoofdeffect van fit werd gevonden voor het Spaans (F(3, 
146) = 10.63, p < .001, η2 = .18) en het Frans (F(3, 146) = 2.90, p < .05, η2 = .06), maar niet 
voor het Duits (F(3, 146) = 1.74, p = .16).2 Het effect van fit is ook onderzocht op de as-
sociaties die de productadvertenties opriepen. Tabel 3 laat de proporties zien van de positieve 
associaties bij de advertenties in functie van fit en vreemde taal.3 Er bleek een hoofdeffect op 
te treden van fit op de proportie positieve associaties (F(1, 86) = 17.03, p < .001, η2 = .17): 
bij een fit was 65% van de associaties positief, bij een niet-fit slechts 39%. Dit hoofdeffect 
werd ook gevonden voor het Spaans (F(1, 78) = 33.71, p < .001, η2 = .30). Voor het Frans 
(F(1, 62) = 1.49, p = .23) en Duits (F(1, 74) < 1) lieten de proporties eenzelfde patroon zien, 
maar waren ze niet significant van elkaar verschillend.
Tabel 3:  De overtuigingskracht en de proportie positieve associaties van de advertenties in functie van fit en vreemde taal (tenzij 
anders aangegeven is elk gemiddelde bij ‘totaal’ gebaseerd op n=50 en bij elke totaal op n=75)
attitude t.o.v.
advertentie
attitude t.o.v.
product
koopintentie proportie positie-
ve associaties
M SD M SD M SD M SD n
totaal
  fit 3.21 1.16 4.34** 1.23 3.93 1.16 .65*** .45 87
  niet-fit 3.08 1.22 3.93 1.16 3.75 1.19 .39 .45 87
Duits
  fit 3.32 1.36 3.99 1.36 3.57 1.47 .65 .49 34
  niet-fit 3.70 1.40 4.44* 1.33 4.03* 1.13 .57 .47 42
Frans
  fit 3.24 1.35 4.49* 1.27 4.02 1.28 .61 .45 37
  niet-fit 3.15 1.30 3.96 1.32 3.85 1.41 .47 .48 27
Spaans
  fit 2.95** 1.36 4.54*** 1.26 4.06*** 1.24 .64*** .45 37
  niet-fit 2.29 0.98 3.45 1.09 3.30 1.09 .14 .30 43
* p < .05, ** p < .01, *** p < .001
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5.  Conclusie en discussie
Het gebruik van vreemde talen in reclame lijkt een effectief middel te kunnen zijn om 
ontvangers te overtuigen een bepaalde dienst te gebruiken of een bepaald product aan te 
schaffen. Deze effectiviteit wordt ontleend aan het opvallende karakter van de vreemde taal 
die de aandacht van ontvangers trekt en aan de specifieke associaties die de vreemde talen 
oproepen. Voor dit laatste zou de gebruikte vreemde taal wel goed moeten passen bij het 
product (Domzal, et al., 1995; Hornikx & Starren, 2006). Immers, bepaalde producten zijn 
gekoppeld aan landen (wijn – Frankrijk, pizza – Italië) en daarmee mogelijk ook aan de ge-
relateerde talen (respectievelijk Frans en Italiaans). In dit experiment is empirisch onderzocht 
of de mate waarin een product past bij het land van de taal, invloed heeft op de effectiviteit 
van vreemde talen in reclame. Na Leclerc et al. (1994) is dit het eerste experiment dat recht-
streeks de effectiviteit van vreemde talen vergelijkt tussen advertenties voor passende en voor 
niet-passende producten.
Voor het Duits, Frans en Spaans werd de effectiviteit van een advertentie met een pas-
send product vergeleken met een advertentie met een niet-passend product. De eerste soort 
advertentie bleek inderdaad effectiever. Deze bevinding werd gevonden voor alle drie de 
talen (voor het Duits na een gecorrigeerde analyse, zie noot 2). De grotere effectiviteit van 
advertenties voor een passend product werd gevonden voor de attitude ten opzichte van 
het product en niet voor de attitude ten opzichte van de advertentie of de koopintentie. Dit 
patroon is vergelijkbaar met onderzoeken naar het country-of-origin effect (Verlegh & Steen-
kamp, 1999). Mensen nemen de mate waarin het product past bij het land meer mee in hun 
oordeel over het product dan in hun oordeel over de advertentie. De verschillen in effecti-
viteit van advertenties met een passend product en een niet-passend product zijn significant, 
maar ze zijn niet groot. Het is bijvoorbeeld niet zo, dat de vreemde taal bij passende pro-
ducten bijzonder goed gewaardeerd wordt en bij niet-passende producten bijzonder slecht. 
De manipulatie zou een verklaring kunnen zijn voor de effectgroottes, omdat de uiting in 
de vreemde taal niet de enige bron van informatie was die in de advertenties werd gegeven. 
Voor deze manipulatie was gekozen om te voorkomen dat het effect van fit sneller kunstma-
tig genoemd zou kunnen worden (zie Verlegh & Steenkamp, 1999). De effectgroottes die in 
dit onderzoek zijn gevonden, zijn echter niet lager dan wat er gemiddeld gevonden wordt in 
overtuigingsonderzoek (zie O’Keefe, 2005).
Bij passende producten noteerden de proefpersonen relatief meer positieve associaties 
dan bij niet-passende producten. Deze bevinding onderstreept het belang van associaties bij 
het proces via welke de effectiviteit van vreemde talen in reclame zou verlopen (zie Hornikx 
& Starren, 2006). De proportie positieve associaties in dit experiment wijkt af van de pro-
porties in Hornikx et al. (2007), waarin een product werd beoordeeld dat neutraal was voor 
de gebruikte talen. De proporties uit dat onderzoek zouden – met dezelfde berekening als in 
dit onderzoek – uitkomen op .76 (voor zowel Frans als Spaans) en .47 (voor Duits). Het ver-
schil in proporties tussen deze twee onderzoeken is niet vreemd: de specifieke associaties en 
de aard ervan hangen voor een gedeelte af van het specifieke product, de afbeeldingen en de 
tekst in de advertentie. In dit onderzoek werd niet specifiek gevraagd naar opmerkingen over 
de vreemde taal. In zes gevallen werd er een opmerking gemaakt over de relatie tussen taal en 
product, zoals ‘Duits is een goede taal hiervoor’ (bij het passende product) en ‘Spaans is niet 
echt een logische taal’ (bij het niet-passende product). Dit betekent dat enkele proefpersonen 
expliciet te kennen gaven na te denken over de relatie tussen het product en de taal.
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Omdat de resultaten van dit experiment gevonden zijn op basis van drie vreemde talen, 
zes producten en vijf verschillende slagzinnen, zijn ze enigszins robuust te noemen. Aan de 
andere kant is er per taal natuurlijk slechts één paar advertenties vergeleken. Verder onder-
zoek met andere producten en andere talen is noodzakelijk om eventueel generaliseerbare 
conclusies te kunnen trekken. In een ideale onderzoeksopzet waren er producten gekozen 
die voor het ene land passend waren en voor een ander land niet-passend. Helaas kon het 
eerste vooronderzoek geen producten aanwijzen die aan deze eigenschappen voldeden. Aan 
de hand van dit vooronderzoek is er een beredeneerde productkeuze tot stand gekomen, 
maar is er een onwenselijkheid in de onderzoeksopzet geslopen, namelijk verschillende pro-
ducten. Sommige producten, bijvoorbeeld wasmachines, worden van zichzelf wellicht min-
der gewaardeerd dan andere, zoals wijn. Verschillen in de waardering van de producten zou-
den invloed kunnen uitoefenen op de waardering voor productadvertenties waarin vreemde 
talen vóórkomen. Daarom is er in een tweede analyse (zie noot 2) gecorrigeerd voor de 
overtuigingskracht van de productadvertenties zónder vreemde taal. Niettemin is het wen-
selijk om bij vervolgonderzoek te proberen producten te selecteren die passend zijn voor een 
bepaald land en niet-passend voor een ander land.
Ander vervolgonderzoek zou kunnen bestaan uit een studie met een neutraal product 
dat noch positief noch negatief gekoppeld is aan het land van een vreemde taal. De ver-
melde producteigenschappen zouden dan gerelateerd kunnen worden aan associaties van de 
vreemde taal. Zou Duits in een advertentie voor een fiets die betrouwbaar wordt genoemd 
bijvoorbeeld effectiever zijn dan voor een fiets die als stijlvol wordt beschreven? Ander on-
derzoek zou ook de waardering van de gebruikte vreemde taal en/of het achterliggende 
land kunnen meten. Er is namelijk gesuggereerd dat de waardering voor de vreemde taal zélf 
(Luna & Peracchio, 2005) of het land zélf (Roth & Romeo, 1992) ook belangrijk is voor de 
waardering van het product in de advertentie. Zo zou bier wel een passend product kunnen 
zijn voor Tsjechië, maar is dit geen garantie voor een succesvolle advertentie als Tsjechië zelf 
slechts matig wordt gewaardeerd. Aan de hand van dit soort onderzoeken kan het inzicht in 
de effectiviteit van vreemde talen in reclame worden vergroot.
Noten
1  De auteurs danken Bart Groenemans, Frank van Meurs en Marianne Starren voor hun hulp bij het onderzoek.
2  Zoals in tabel 3 te zien is, bleek voor het Duits de advertentie met een passend product overtuigender dan met 
een niet-passend product bij de attitude ten opzichte van het product en bij de koopintentie. Bij de resultaten van 
het tweede vooronderzoek was al gebleken dat juist de advertentie voor het Duitse niet-passende product (olijf-
olie) relatief goed werd beoordeeld. Deze hoge score zou geleid kunnen hebben tot de grote overtuigingskracht 
voor deze advertentie met een Duitse slagzin. Daarom is de variantie-analyse nog een keer uitgevoerd. Van de 
oorspronkelijke scores op overtuigingskracht zijn de scores uit het tweede vooronderzoek – overtuigingskracht 
van productadvertentie zónder vreemde taal – afgetrokken. Op die manier wordt er gecorrigeerd voor de over-
tuigingskracht van de advertenties en het product zelf. Variantie-analyses gebaseerd op deze nieuwe scores lieten 
wederom een hoofdeffect van fit in de voorspelde richting zien bij het Frans (F(3, 146) = 3.86, p < .05, η2 = .07) 
en het Spaans (F(3, 146) = 21.47, p < .001, η2 = .31), maar nu ook bij het Duits (F(3, 146) = 5.40, p < .01, η2 = 
.10). Een beperking van deze tweede analyse is het kleine aantal proefpersonen van het tweede vooronderzoek.
3  De aantallen proefpersonen wijken bij deze meting af van de andere metingen en ze verschillen ook per taal 
(zie tabel 3). Een aantal proefpersonen had geen associaties genoteerd of hun genoteerde associaties waren als 
neutraal beoordeeld.
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